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ABSTRAK 
 
This research reveals that a strong brand equity will produce a positive value to the existence and 
development of a competitive company. For consumers, the brand equity was the main reason of purchase and 
for producers can be used to influence user satisfaction, preventing displacement/competitor products or to build 
consumer loyalty. This Paper tries to expose the results of research related to brand equity elements of the 
Chinese brand (M) phone and how those elements interrelation to affect customer loyalty. The respondents of 
this research is 125 high school students in Yogyakarta, which is being used or was used the M phones. 
Convenience sampling method was used in this research. Research findings are in line with Aaker, 1991 that 
brand equity affect the consumers loyalty. The implications of the findings and recommendations are presented. 
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PENDAHULUAN 
 
Pada era persaingan seperti sekarang, perusahaan tidak cukup hanya focus kepada 
sumber-sumber yang dimilikinya untuk mengidentifikasi-memahami-memenuhi kebutuhan 
dan keinginan konsumen saja, namun juga kepada merek. Perusahaan harus berupaya keras 
untuk membangun merek, dalam hal ini ekuitas merek, yang kuat karena menghasilkan nilai 
positif terhadap eksistensi dan perkembangan perusahaan yang makin kompetitif dimasa 
datang. Ekuitas merek brand equity memberikan gambaran seluruh nilai yang bisa konsumen 
peroleh dari suatu merek Pattiradjawane (2008). Ekuitas merek memiliki 4 dimensi, yaitu 
kesadaran merek brand awareness, loyalitas merek brand loyalty, asosiasi merek brand association, 
dan kesan kualitas perceived quality. Umumnya, perusahaan menggunakan keempat dimensi 
tersebut untuk membangun loyalitas konsumen.  
Penelitian-penelitian yang pernah dilakukan mengungkapkan bahwa citra merek brand 
image memiliki kontribusi penting bahkan menentukan dalam proses pembuatan keputusan 
pembelian konsumen. Namun demikian, perusahaan juga perlu mencermati perkembangan 
atau perubahan pada aspek-aspek lain seperti perubahan situasi dan lingkungan karena mereka 
bisa mengubah tatanan pasar yang diasumsikan sebelumnya. 
Salah satu ciri zaman modern adalah keniscayaan ketergantungan pada teknologi 
informasi dan komunikasi. Tidak mengherankan jika sekarang beragam produk telepon selular 
ponsel dari berbagai perusahaan dengan merek yang berbeda saling bersaing dengan intensitas 
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yang tinggi. Karakteristik kompetisi antar merek ponsel menuntut perusahaan untuk memiliki 
keunggulan bersaing, kreatifitas, kepintaran smart, dan kerja keras. Sekarang ponsel-ponsel 
yang ditawarkan sudah berupa telepon pintar smartphone. Paper ini bertujuan untuk mengetahui 
bagaimana penilaian para konsumen terhadap ekuitas merek1 sebuah ponsel produk Cina 
sehingga membuat mereka loyal terhadap merek ponsel tersebut. 
Pemahaman terhadap penilaian konsumen atas suatu merek ponsel penting karena 
pasar sudah dibanjiri oleh ponsel yang sangat variatif dan beragam, sejak dari Nokia, Philips, 
Blackberry, iPhone, Sony Ericcson, Motorolla, Samsung, Siemens, LG, Alcatel, Mito, dan 
merek lainnya. Merek-merek tersebut telah memberikan pilihan ponsel yang luas kepada 
konsumen. Masing-masing merek berlomba melakukan inovasi produk melalui tipe, model, 
dan teknologi, disesuaikan dengan kebutuhan profesi, status, gaya hidup, dan hobi 
penggunanya.  
Di tengah keraguan masyarakat tentang produk-produk dari Cina, ponsel yang diteliti 
membuktikan diri telah mendapat respon positif oleh masyarakat. Merespon balik penerimaan 
pasar yang positif ini, hampir setiap bulan Mobile Phone tersebut merilis produk baru, baik 
berupa ponsel pintar smartphone maupun Tablet PC. Dengan kata lain, ponsel tersebut telah 
mampu membuktikan jika ia adalah merek ponsel yang memiliki ekuitas merek yang baik. 
Tujuan memahami ekuitas merek utamanya dimaksudkan agar perusahaan mampu 
untuk mengestimasi nilai finansial dari merek yang dimilikinya secara lebih persis, atau untuk 
kepentingan lain seperti merger, akuisisi, bahkan divestasi (Moisescu, 2005). Bagi konsumen, 
ekuitas merek menjadi sumber alasan pembelian. Sementara bagi perusahaan untuk 
memengaruhi kepuasan pengguna, mencegah perpindahan atau mencoba produk pesaing. 
Paper ini dimaksudkan untuk mengetahui bagaimana elemen-elemen ekuitas merek ponsel M 
dan kesaling-hubungan elemen-elemen tersebut dalam mempengaruhi loyalitas pelanggannya 
dan implikasinya.  
 
LANDASAN TEORI 
 
Berikut akan dipaparkan teori ekuitas merek dan kesaling-hubungan antar elemen-
elemen di dalamnya yang diperkirakan memengaruhi loyalitas konsumen terhadap suatu 
produk ponsel Cina yang diteliti. Dimulai dari loyalitas konsumen, merek, dan ekuitas merek 
yang mencakup: kesadaran merek,  persepsi kualitas,  asosiasi merek, dan loyalitas merek.  
 
Loyalitas Konsumen 
Loyalitas konsumen adalah hasil pengalaman emosi positif, kepuasan fisik berbasis 
fisik, dan persepsi nilai secara konsisten dari suatu pengalaman, dari suatu produk atau jasa 
Anonym. Konsep loyalitas konsumen lebih menekankan kepada perilaku pembeliannya – 
bersedia mengikatkan diri secara sukarela sehingga mau memiliki komitmen untuk melakukan 
pembelian ulang suatu produk atau jasa dan/atau merek tertentu secara teratur bahkan 
merekomendasikan orang lain untuk membeli produk/jasa yang dia beli (Hasan, 2008) selama 
suatu periode waktu tertentu, karena ia mendapatkan kepuasan yang tinggi dari produk atau 
jasa tersebut (Griffin, 2002). Istilah loyalitas sering kali diperdengarkan oleh pakar pemasaran 
maupun praktisi bisnis, loyalitas merupakan konsep yang tampak mudah dibicarakan dalam 
konteks sehari-hari, tetap menjadi lebih sulit ketika dianalisis maknanya. 
                                                          
1Merek ponsel yang diteliti tidak disebutkan dengan pertimbangan etika. 
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Loyalitas konsumen dipengaruhi oleh sejumlah faktor, salah satunya adalah faktor 
harga murah, dan ekuitas merek. Keuntungan dari memiliki pelanggan yang loyal menurut 
(Griffin, 2002) mencakup, antara lain: mengurangi biaya pemasaran - biaya memelihara 
konsumen yang ada lebih murah dari biaya untuk menarik konsumen baru,  mengurangi biaya 
transaksi seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan pesanan dan lain-lain, mengurangi biaya 
turn over konsumen karena pergantian konsumen lebih sedikit, meningkatkan penjualan silang 
yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan, mengurangi biaya pemeliharaan konsumen, 
Word of Mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa konsumen yang loyal juga berarti 
mereka yang merasa puas, mengurangi biaya kegagalan - seperti biaya pergantian produk cacat, 
dll. - (Moisescu, 2005). Karena itu, perusahaan layak kiranya untuk melakukan upaya-upaya 
signifikan untuk memfasilitasi dan meningkatkan loyalitas. Terutama untuk produk yang 
ditawarkan lebih dari satu jenis, sehingga konsumen senantiasa memiliki keyakinan bahwa 
produk - produknya memiliki keunggulan signifikan dibanding dengan produk dalam ketegori 
yang sama dari merek lain.  
 
Merek 
American Marketing Association (dalam Kotler, 2003) merumuskan, “Merek adalah nama, 
istilah, simbol, rancangan, atau kombinasi semuanya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 
barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk 
pesaing”. Merek mengandung atribut, manfaat, nilai, kepribadian, dan profil pemakainya 
(Kotler, 2003). Dalam pemasaran untuk barang-barang konsumen, merek sering menjadi poin 
utama pembedaan differentiation di antara berbagai tawaran yang ada di pasar (Wood, 2000).  
Merek yang kuat dapat memberikan sejumlah manfaat, antara lain: membantu 
perusahaan dalam melakukan segmentasi pasar; menjadi sumber citra perusahaan dan 
memberi peluang bagi peluncuran merek baru yang lebih mudah diterima oleh pelanggan dan 
distributor; juga memberikan ciri produk yang unik serta perlindungan hukum hak paten yang 
dapat mempermudah prosedur klaim apabila terdapat cacat produksi pada produk yang dibeli 
oleh konsumen (Kotler dan Keller, 2003). 
 
Ekuitas merek 
Ekuitas merek dapat dianggap sebagai konsep manajerial, sama seperti asset intangible 
financial, juga sama dengan konsep hubungan atau konsep berbasis-pelanggan dari perspektif 
konsumen individual. Penilaian ekuitas merek diberlakukan baik pada barang maupun jasa dan 
juga pada bisnis yang menghasilkan produk berupa barang maupun jasa.  
Ekuitas merek adalah gambaran dari cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak 
dalam hubungannya dengan merek, dan harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan 
pada perusahaan. Ekuitas merek berbasis pelanggan mencakup pengaruh diferensial yang 
muncul akibat dari pengetahuan merek atau respons konsumen terhadap upaya-upaya 
pemasaran sebuah merek. Nilai sebuah merek atau ekuitas merek ditentukan oleh empat 
dimensi, yaitu: kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek. Masing-
masing dari empat dimensi tersebut memiliki kedudukan dan arti yang sama pentingnya bagi 
perusahaan dan dapat dijadikan potensi untuk memenangkan persaingan.  
Ekuitas merek adalah hasil perbandingan antara manfaat dengan keseluruhan 
pengorbanan moneter dan non-moneter yang dikeluarkan untuk mendapatkan sebuah merek 
(Aaker, 1997). Jika hasilnya positif manfaat yang dirasakan atau dipersepsikan lebih besar 
dibanding pengorbanan untuk mendapatkan suatu merek, maka merek tersebut dikatakan 
memiliki ekuitas merek yang baik. Makin besar selisih positif antara keduanya, makin tinggi 
ekuitas merek, vice versa. Menurut Rangkuti (2004) apabila para konsumen beranggapan bahwa 
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merek tertentu secara fisik berbeda dari merek pesaing, citra merek yang demikian akan 
melekat secara terus-menerus, sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu 
yang pada akhirnya akan menciptakan loyalitas pelanggan. Jika pelanggan tidak tertarik pada 
suatu merek dan atau pembeliannya didasarkan pada karateristik produk, harga, kenyamanan, 
dan dengan hanya sedikit memperdulikan merek, kemungkinan merek tersebut memiliki 
ekuitas merek rendah. 
Pengelolaan ekuitas merek yang efektif dapat mendatangkan sejumlah keuntungan, 
yaitu: meningkatkan preferensi sebuah merek, membentuk dan mempertahankan loyalitas 
pelanggan yang tidak rentan terhadap krisis, kuat menghadapi serangan pesaing, dapat 
mendatangkan keuntungan yang besar, memliki peluang perluasan merek dan lisensi, serta 
mendapatkan dukungan dari pasar. Kiranya, gabungan dari keseluruhan manfaat positif ekuitas 
merek tersebut di atas akan menjadikan perusahaan dapat bertahan di pasar untuk jangka lama. 
Pengelolaan ekuitas merek dapat menghasilkan merek yang kuat.  
Jadi, untuk bisa bertahan dari dan bahkan memenangkan persaingan, perusahaan 
seharusnya mempunyai ekuitas merek yang kokoh, sehingga membangkitkan minat beli calon 
pelanggan. Ekuitas merek yang kuat harus memilki unsur brand awareness, brand associations, 
perceived quality, dan brand loyalty yang tinggi, serta other proprietary assets (Aaker, 1997).  
Di halaman berikut adalah model ekuitas merek menurut Aaker (dalam Moisescu, 
2005). 
 
Kesadaran Merek  (Brand Awareness) 
Kesadaran merek merupakan kemampuan pelanggan untuk mengenali atau mengingat 
kembali dan bahkan menciptakan rasa familiaritas dan mensinyalkan esensi dan komitmen 
terhadap  suatu merek dan mengaitkannya dengan atau sebagai representasi dari suatu kategori 
produk tertentu (Moisescu, 2005; Aaker, 1997). Selanjutnya, menurut Aaker, kesadaran 
tersebut dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan berprilaku. 
Kesadaran merek mencerminkan familiaritas konsumen terhadap suatu merek  atau 
kesanggupan seorang konsumen untuk mengenali dan mengingat (Aaker, 1997) atau sebuah 
merek baik dari bentuk, nama, symbol atau logo, atau karakteristik lain, bahkan hingga 
mengingat iklannya dalam kategori produk tertentu. Kemampuan mengingat merek 
memengaruhi pilihan merek apa yang seharusnya dipertimbangkan dan dipilih karena merek 
tersebut masuk pertama kali dalam pertimbangan konsumen sebelum ditulis dalam daftar 
pembelian (Moisescu, 2005). Dapat dikatakan bahwa kesadaran merek menunjukkan 
pembagian atau penentuan kategori suatu produk tertentu kepada konsumen (Aaker, 1997). 
Dengan kata lain, kesadaran merek akan mendorong loyalitas pelanggan terhadap produk yang 
dihasilkan oleh suatu perusahaan. Berdasarkan paparan di atas maka hipotesis yang dapat 
dirumuskan adalah sebagai berikut:  
H1 :  Kesadaran Merek (Brand Awareness) berpengaruh positif terhadap Loyalitas 
pelanggan handphone. 
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Bagan 1.   
Model Equitas Merek 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Aaker dalam Moisescu, 2005. 
 
 
Persepsi Kualitas (Perceived Quality) 
Aaker (1997) dan Zeithaml (dalam Muafi dan Effendi, 2001) merumuskannya sebagai 
persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan, tidak harus berdasarkan 
pada pengetahuan mendatail terhadap spesifikasinya (Moisescu, 2005) – mencakup apa saja 
yang dianggap penting oleh konsumen-, yang seharusnya ada dalam suatu produk atau jasa. 
Hal ini berkaitan dengan harapan atau keyakinan terhadap keunikan latar pendidikan, budaya, 
dan lingkungan, dsb, akan menentukan persepsi tertentu yang berbeda pada setiap diri 
konsumen (Astuti dan Cahyadi, 2007).  
Menurut Darmadi, dkk. (2004) persepsi kualitas harus diikuti dengan peningkatan 
kualitas suatu produk. Kualitas yang diasosiasikan dengan merek dapat juga menjadi faktor 
pembeda dan positioning yang solid, memungkinkan perluasan merek dan harga lebih tinggi 
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(Moisescu, 2005). Sementara menurut Fadli dan Qamariah (2008) persepsi kualitas secara 
menyeluruh mencerminkan perasaan konsumen terhadap suatu merek, yang pada 
kemudiannya akan sangat berperan terhadap keputusan konsumen dalam memilih merek yang 
akan dibeli dan diakhiri oleh tahap evaluasi yang menuju rasa puas dan tidak puas. Jadi kualitas 
berkaitan erat dengan kepuasan, yang merupakan kesenjangan antara harapan konsumen dan 
kinerja produk yang dirasakan Heriyati, dkk. (2011). Penelitian Heriyati mengungkapkan 
bahwa variabel persepsi kualitas memiliki efek positif yang signifikan terhadap loyalitas 
konsumen. 
Berdasar pada paparan di atas maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 
 H2 :  Persepsi Kualitas (Perceived Quality) berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan handphone M. 
 
Asosiasi Merek 
Kesan yang muncul di benak seseorang, terkait dengan ingatannya mengenai suatu 
merek (Aaker, 1991). Kesan untuk sebuah merek juga dapat dibangun melalui serangkaian 
asosiasi dalam berbagai bentuk yang bermakna, seperti kepada orang, “konteks penggunaan”, 
gaya hidup, dan kepribadian (Moisescu, 2005), wujud, manfaat bagi pelanggan, harga relatif, 
penggunaan/aplikasi, kelas produk, kompetitor, negara/wilayah geografis (Aaker, 1997). Suatu 
merek yang lebih mapan akan mempunyai posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi karena 
didukung oleh berbagai asosisasi yang kuat (Humdiana, 2005). Namun, dengan tidak 
mengabaikan asosiasi-asosiasi lainnya. Menurut Farquhar (dalam Humdiana, 2005) hanya ada 
empat asosiasi utama yang bisa terjadi, saling terkait dimana penekanannya bisa dilakukan 
dalam waktu dan di tempat yang berbeda, yaitu : product features, consumer benefits, usage situation, 
dan product category.  
Keterhubungan antar asosiasi merek akan menimbulkan suatu rangsang yang disebut 
brand image, dimana semakin banyak asosiasi yang terhubung akan semakin kuat citra mereknya 
(Durianto, dkk., 2004).  Asosiasi  merek dapat memberi manfaat atau keuntungan kepada 
konsumen dan akan menjadi alasan spesifik bagi konsumen untuk membeli dan menggunakan 
suatu merek (Aaker, 1991), menciptakan kredibilitas merek yang baik di pikiran pelanggan 
sehingga  menimbulkan rasa percaya diri pelanggan atas keputusan pembelian (Astuti dan 
Cahyadi, 2007). Dengan alasan-alasan tersebut, maka konsumen bersedia untuk loyal.  
Berdasarkan paparan di atas hipotesis yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 
H3 : Asosiasi Merek Brand Association berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan handphone M. 
 
Loyalitas Merek 
Hampir mirip dengan loyalitas konsumen. Loyalitas terhadap merek merupakan 
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, yang diekspresikan melalui komitmen 
pembelian ulang (Kotler, 2005), secara teratur (Hasan, 2008), dan berulang sehingga 
menghasilkan kesetiaan pelanggan (Olson, dalam Mushanto, 2004) terhadap salah satu barang 
maupun jasa dalam suatu periode waktu. Loyalitas merek merupakan anteseden utama dari 
keterikatan konsumen terhadap suatu merek, yang memicu minat pembelian (Kuzgun, 2013). 
Lazimnya, loyalitas merek didasarkan pada persepsi bahwa merek yang mereka beli mewakili 
produk bukan perusahaan yang superior dibanding pilihan-pilihan lain yang ada. Jadi, loyalitas 
merek merupakan unit-unit keputusan pembelian yang dibuat sepanjang suatu periode waktu 
Loyalitas merek adalah loyalitas yang diberikan oleh pelanggan kepada merek 
(Kartajaya, 2004) atau ukuran keterkaitan pelanggan kepada sebuah merek (Aaker, 1997). 
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Selanjutnya Aaker menyatakan bahwa loyalitas merek ini menjadi ukuran seberapa besar 
kemungkinan pelanggan akan pindah ke merek lain atau akan melanjutkan pembelian pada 
merek tersebut walaupun memiliki banyak alternatif merek yang ditawarkan pesaing dengan 
karakteristik yang lebih unggul dipandang dari berbagai sudut atributnya.  
Konsumen yang loyal terhadap merek akan setia dan senantiasa bersedia secara 
sukarela merekomendasikan untuk menggunakan merek tersebut kepada orang lain. Meskipun 
biaya perpindahan ke merek lain rendah, konsumen loyal akan tetap bersama merek tersebut 
sehingga para pesaing akan kesulitan menarik konsumen untuk pindah ke mereknya. Dengan 
demikian perusahaan akan memiliki banyak waktu untuk melakukan respon atas tindakan 
pesaing (Moisescu, 2005). 
Lazimnya loyalitas dikaitkan dengan kepuasan. Bila pelanggan merasa puas dengan 
performa suatu merek, dapat dikatakan merek tersebut memiliki brand equity yang kuat, 
sehingga membangkitkan minat beli ulang (loyal), meski ada merek lain yang menawarkan 
kualitas sama. Selain itu, loyalis cenderung untuk merekomendasikan merek tersebut kepada 
calon konsumen baru (Darmadi dkk, 2004). Loyalitas merek berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian konsumen (Hanggadhika, 2010). Lebih jauh dapat dikatakan bahwa: 
apabila loyalitas merek meningkat, maka kerentanan kelompok pelanggan dari serangan 
kompetitor dapat dikurangi dan konsumen tidak bersedia untuk mempelajari merek baru 
(Moisescu, 2005). 
Berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat disimpulkan hipotesis sebagai 
berikut : 
H4 : Loyalitas Merek (Brand Loyalty) berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan handphone M. 
 
Bagan 2. 
Kerangka Pemikiran Penelitian 
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Aset-aset lain dari merek  
Aset-aset lain selain merek, tidak termasuk dalam empat kategori diatas, tetapi turut 
membangun ekuitas merek. Paper ini tidak membahasnya mengingat hal ini mencakup hal 
yang sangat luas dan belum ada kesepakatan mengenai variabel-variabel yang menjadi 
konstruknya.    
 
METODE PENELITIAN 
 
Populasi dari penelitian ini adalah para pelajar SMA Kota Yogyakarta yang 
menggunakan atau pernah menggunakan merek M. Pengambilan sampel menggunakan 
metode covenience sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang menyediakan jawaban 
tertutup berupa pilihan dalam rentang 5 skala Likert dari sangat tidak setuju (dengan skor 1) 
hingga sangat setuju (dengan skor 5), yang menunjukkan derajat persetujuan dan ketidak 
setujuan responden (Malhotra, 2005).  Kuesioner disebarkan ke 125 siswa SMA. Dari jumlah 
tersebut yang kembali sejumlah 120. Dari jumlah 120 itu ada 2 kuesioner tidak diisi secara 
lengkap, sehingga data yang layak olah tinggal 118 responden. Data yang diolah telah lolos dari 
uji reliabilitas-validitas dan asumsi-asumsi klasik. 
 
TEMUAN DAN PEMBAHASAN 
Temuan  
Secara ringkas hasil uji hipotesis dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 1 berikut ini. 
Hipotesis-hipotesis dimaksud mencakup kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, 
dan loyalitas merek, baik secara parsial maupun simultan memengaruhi loyalitas konsumen. 
Jika pengaruh parsial diurutkan, maka loyalitas merek memberi kontribusi terbesar pada 
loyalitas pelanggan 0,334, disusul kemudian kesadaran merek 0,225, persepsi kualitas 0,214, 
dan asosiasi merek 0,184. Secara simultan, merek model memberi kontribusi terhadap loyalitas 
konsumen sebesar R2 56,8%. 
Semua variabel independen dalam penelitian ini memberi kontribusi positif signifikan, 
maka otomatis semua hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima. Artinya keempat 
variabel independen, baik sendiri-sendiri maupun secara simultan diterima. Berarti, ekuitas 
merek produk ponsel yang diteliti memberi pengaruh positif signifikan terhadap loyalitas 
konsumennya.   
  
Tabel Ringkasan Hasi Perhitungan Regresi Berganda 
 
Variabel Dependen: Loyalitas Konsumen 
Var. Independen Beta t hitung Sig Kesimpulan 
Kesadaran merek 0,225 2,772 0,007 Signifikan 
Persepsi kualitas 0,214 2,455 0,016 Signifikan 
Asosiasi merek 0,184 2,539 0,012 Signifikan 
Loyalitas merek 0,334 4,244 0,000 Signifikan 
Konstanta =   0,322  
Adjusted R2  = 0,568  
F hitung =  39,406  
Signifikan  =  0,000  
Sumber: Pengolahan Data Primer  
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Pembahasan  
Tabel ringkasan hasil perhitungan regresi di atas, menunjukkan bahwa responden 
merespon dengan baik ponsel yang menjadi obyek dalam penelitian ini. Dengan kata lain, 
ponsel tersebut memiliki ekuitas merek positif. Konsumen menganggap merek tersebut 
memberi manfaat dan karenanya membuat responden memiliki keterikatan loyal dengan 
merek tersebut. Menurut Lin, Chen dan Hung (2011) ekuitas merek yang tinggi akan memicu  
keterikatan konsumen yang juga tinggi. Sehingga konsumen bersedia untuk membeli, 
berinvestasi pada merek, dan bersedia mempertahankan hubungan dengan merek. Sementara 
menurut Thomson  (2005), keterikatan emosional para konsumen terhadap suatu merek dapat 
memprediksi komitmen loyalitas mereka terhadap merek dan kerelaan mereka melakukan 
pengorbanan keuangan untuk mendapatkan merek tersebut. Lin, Chen, dan Hung (2011) 
selanjutnya memaparkan bahwa konsumen yang memiliki keterikatan dengan merek, akan 
mendorongnya untuk selalui mengikuti perkembangan/perubahan teknologi yang ada pada 
merek tersebut. Dengan tingginya kepercayaan terhadap merek pernah mereka pakai, maka 
dimungkinkan pembelian ulang versi baru dari merek produk tersebut. Jadi, pengembangan 
produk baru yang dilakukan produsen ponsel ini, dilengkapi dengan fitur-fitur dan variasi-
variasi baru, yang tentunya harus memuaskan konsumen. 
Meski sudah menunjukkan hasil yang baik dalam waktu yang relatif singkat, 
perusahaan ponsel tersebut belum boleh berhenti berjuang membangun mereknya. Sebab 
menurut Aaker (1997) membangun kesadaran merek memerlukan waktu yang lama dan terus-
menerus, karena konsumen butuh familiaritas yang bisa dilakukan dengan pengulangan dan 
penguatan. Kesadaran merek Brand Awareness akan mempengaruhi persepsi dan tingkah laku 
seorang konsumen. Apabila kesadaran konsumen terhadap merek rendah, maka ekuitas 
mereknya juga rendah (Aaker, 1991). 
Berikut adalah pembahasan masing-masing dari empat elemen ekuitas merek yang 
terungkap dalam penelitian.  
Kaitannya dengan persepsi kualitas, Heriyati (2011) mengungkapkan bahwa kualitas 
berkaitan erat dengan kepuasan. Ekuitas merek ponsel dalam penelitian ini cukup baik pada 
konsumen golongan remaja SMA, dengan uang saku sekitar Rp 500.000 –Rp 1.000.000. 
Dengan kata lain, ponsel ini menjadi solusi yang tepat bagi kebutuhan komunikasi mereka, 
karena memiliki kemampuan cukup baik untuk kategori ponsel pintar dengan harga 
terjangkau. Sehingga persepsi kualitas terhadap merek ponsel ini membuat kemungkinan 
loyalitas mereka tetap tinggi. Oleh karena itu, loyalitas merek ini layak untuk dijaga dengan 
menawarkan inovasi-inovasi teknologi yang relevan dengan kemajuan zaman, sehingga ponsel 
ini tetap up to date dan memuaskan konsumen. Inovasi dari ponsel ini menghasilkan kapabilitas 
produk yang senantiasa relevan dengan kebutuhan konsumen, telah menawarkan manfaat 
berupa opsi lebih, yang layak untuk dipertimbangkan konsumen.  
Asosiasi merek dapat dibangun melalui komunikasi yang baik agar tercipta ingatan 
positif terhadap merek. Karena itu ponsel ini perlu merancang iklan dan promosi lain 
sedemikian rupa, sehingga masyarakat semakin kenal dengan produk. Penelitian ini 
mengungkapkan bahwa asosiasi merek memberi kontribusi positif terhadap loyalitas 
konsumen. Aaker (1991) menyatakan asosiasi merek dapat memberi manfaat bagi konsumen 
customers benefits yang pada akhirnya akan memberikan alasan spesifik bagi konsumen untuk 
membeli dan menggunakan merek tersebut. Dalam pandangan Aaker (1991), melalui customer 
benefits, loyalitas akan dipertaruhkan untuk kelangsungan produk.  
Agar benefit itu semakin meningkat, perusahaan juga perlu mempertimbangkan 
ketersediaan gerai servis dan garansi untuk meningkatkan kenyamanan, kepercayaan serta 
manfaat kepada konsumen. Konsumen akan semakin puas dengan beragam kemudahan yang 
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berakibat pada kepuasan manfaat. Beragam manfaat yang diberikan ponsel ini akan 
menciptakan ingatan positif konsumen serta meningkatkan loyalitas konsumen. Hanggadhika 
(2010) menyatakan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Keputusan konsumen untuk membeli berkaitan langsung dengan loyalitas 
konsumen terhadap produk. Dalam penelitian ini loyalitas merek memberi kontribusi paling 
tinggi terhadap loyalitas konsumen.  
Pemasaran merek ponsel yang diteliti masih tergolong muda, namun upaya pengenalan 
yang baik kepada konsumen telah membuat ponsel ini semakin dikenal dan dipercaya 
masyarakat dengan image positif. Jika upaya ini tetap dipertahankan, seiring dengan 
bertambahnya usia merek ini, tidak mustahil, upaya-upaya tersebut akan semakin membuat 
konsumen yakin akan kemampuan ponsel tersebut. Merek ponsel ini hadir di pasar yang 
notabene sudah dikuasai oleh ponsel dengan merek-merek besar seperti NOKIA, Sony 
Ericson, Samsung dan LG. Di sisi lain kapabilitas dan kualitas mereka sudah terbukti baik. 
Ponsel dalam penelitian ini telah mengubah peta pasar melalui pemberian gambaran baru, 
ponsel canggih tapi harga terjangkau. Sekali lagi, apabila semua upaya pemasaran telah 
dilakukan dan dijaga konsistensinya, maka, seiring dengan berjalannya waktu ponsel ini akan 
semakin mendapat kepercayaan masyarakat. Merek ini tidak kalah baik dengan para 
pendahulunya. Kepercayaan masyarakat terhadap barang tentu akan membuat ponsel merek 
ini mendapat tempat khusus di hati mereka.  
Teori pemasaran modern menyatakan bahwa konsumen adalah target yang harus 
dipenuhi kebutuhan dan tuntutanya. Semakin konsumen merasakan terpenuhinnya kebutuhan 
oleh perusahaan, maka konsumen akan memberikan timbal-balik berupa loyalitas terhadap 
merek produk perusahaan terkait. Loyalitas konsumen merupakan faktor penting untuk 
kelangsungan suatu usaha. Biaya untuk mencari dan mengganti konsumen loyal, andai mereka 
pindah memilih merek lain, sangat tinggi. Aspek ekuitas yang selalu diperhatikan, dijaga dan 
ditingkatkan akan sangat menguntungkan perusahaan, sebab terbukti mampu meningkatkan 
loyalitas konsumen. Pada dasarnya faktor pengaruh loyalitas konsumen bukan sekedar ekuitas 
kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek, namun dapat berupa 
kemudahan pelayanan, kemudahan klaim garansi, tingginya inovasi dan sederet faktor lainya.  
Berdasarkan hasil tersebut pada Tabel 1 di atas terlihat bahwa ekuitas merek mampu 
mempengaruhi loyalitas lebih dari R2 50%. Angka ini cukup tinggi untuk mempengaruhi 
loyalitas konsumen. Jadi, ada cukup alasan bagi perusahaan untuk memperhatikan aspek 
ekuitas dalam pengambangan produk dan layanan yang dimilikinya. Apabila perusahaan tidak 
memperhatikan aspek ini dalam setiap pengembangan produknya, maka akan menghadapi 
konsekuensi berupa rendahnya loyalitas konsumen.  
Hasil penelitian ini mendukung riset yang diungkapkan oleh Humdiana (2005), ekuitas 
merek memberikan rasa percaya diri kepada konsumen dalam mengambil keputusan 
pembelian. Humdiana juga mengungkapkan bahwa pengalaman masa lalu yang bisa 
menguatkan kepuasan konsumen dengan pengalaman menggunakannya. Hasil penelitian ini 
juga mendukung hasil yang sama dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chan (2010) 
meskipun memiliki latar belakang sampel yang berbeda. 
Berdasarkan pada temuan-temuan penelitian ini, kondisi ekuitas merek konsumen yang 
sudah cukup baik, perlu diperhatikan dan ditumbuhkan lagi oleh perusahaan. Pemberian 
perhatian lebih terhadap konsumen serta pemenuhan kebutuhan konsumen akan menjadikan 
ekuitas merek yang dialami konsumen meningkatkan loyalitas, yang secara langsung dan pada 
gilirannya akan mempengaruhi peningkatan profit perusahaan. Loyalitas merek adalah ukuran 
dari kesetiaan konsumen (Aaker, 1997) dan inti dari Ekuitas Merek yang menjadi gagasan 
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sentral dalam pemasaran, hal ini merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang konsumen pada 
sebuah merek. 
 
SIMPULAN 
 
Simpulan dan Implikasi 
Temuan penelitian dengan obyek sebuah merek ponsel Cina ini sejalan dengan Aaker 
(1991) bahwa elemen-elemen ekuitas merek yang terdiri dari:  kesadaran merek Brand 
Awareness, persepsi kualitas perceived quality, asosiasi merek brand association,  dan loyalitas merek 
brand loyalty. Ke empat variabel penelitian secara parsial berpengaruh positif signifikan terhadap 
loyalitas konsumen.  
Implikasi penting dari temuan penelitian ini adalah bahwa keterlibatan ekuitas dalam 
setiap pengambilan keputusan atau kebijakan perusahaan, baik yang langsung maupun tidak 
langsung bersentuhan dengan konsumen, perlu mendapat perhatian cukup serius sebab 
berdampak kepada kepuasan yang akan berakhir pada loyalitas. Memiliki merek yang kuat itu 
penting, namun tanpa didukung oleh produk dengan kualitas yang konsisten, merek akan 
tenggelam di pasar yang semakin kompetitif. Karena itu, upaya pengembangan produk juga 
perlu melibatkan ekuitas merek akan menghasilkan produk yang lebih bisa diterima konsumen. 
Upaya ini diharapkan dapat mempertahankan atau bahkan meningkatkan loyalitas konsumen 
dan profit perusahaan dalam jangka panjang. Merek dari produk yang memiliki kualitas tinggi 
dan merepresentasikan nilai yang baik dimungkinkan untuk memiliki ekuitas yang tinggi. 
Semakin tinggi nilai yang diberikan suatu merek kepada konsumen, semakin tinggi ekuitas 
merek.  
Implikasi lebih lanjut adalah ponsel M perlu melakukan upaya-upaya komunikasi 
pemasaran yang efektif untuk terus membangun familiaritas merek dan mempertahankan 
bahkan meningkatkan ekuitas merek. Banyak cara komunikasi yang bisa ditempuh, seperti 
kepada klub dan komunitas konsumen, pada kesempatan pameran dagang,  melalui sponsorship, 
menerima kunjungan pabrik, hubungan masyarakat dan konferensi pers serta pemasaran yang 
bertujuan sosial.  
 
Saran 
Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan menambah faktor 
lain yang diduga mempengaruhi loyalitas konsumen. Faktor lain yang di duga mempengaruhi 
loyalitas konsumen adalah pelayanan, harga, tempat dan kepuasan.   
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DAFTAR PERTANYAAN 
 
Mohon jawaban saudara untuk pertanyaan berikut ini, dengan cara memberi tanda silang X 
pada jawaban yang paling benar menurut saudara: 
1. Jenis Kelamin: 
a. Laki-laki 
b. Perempuan  
2. Uang saku rata-rata per bulan: 
a. < Rp 500.000 
b. Rp < 500.000 – Rp 1.000.000 
c. Rp 1.500.000 – Rp 2000.000 
d. > Rp 2.000.000 
 
Petunjuk Pengisian 
1. Jawablah masing-masing pernyataan di bawah ini sesuai dengan penilaian Saudara 
mengenai “Peranan Ekuitas Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada Handphone M 
di Kota Yogyakarta” 
2. Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternatif jawaban yang sesuai dengan cara 
memberikan tanda centang  √  pada salah satu kolom pada jawaban yang tersedia dan 
berilah alasan dari jawaban yang Saudara pilih. 
3. Keterangan jawaban sebagai berikut: 
SS : Sangat Setuju 
S : Setuju. 
N : Netral. 
TS : Tidak Setuju. 
STS : Sangat Tidak Setuju. 
. 
1. Kesadaran Merek Brand Awarness  
No PERNYATAAN 
1. Ketika anda mendengar kata telepon seluler anda teringat merek M 
2. Anda tahu M sebagai sebuah merek telepon seluler 
3. Ponsel merek M memiliki ciri khas tertentu yang membuat anda mudah mengingatnya 
 
2. Perceived Quality Persepsi Kualitas  
No  PERNYATAAN 
1. Kualitas telepon seluler M sudah sesuai dengan harapan saya  
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2. Menurut saya telepon seluler M paling sesuai dengan kebutuhan saya 
3. Menurut saya telepon seluler M memiliki kualitas yang lebih unggul dibandingkan 
dengan produk pesaing di kelasnya 
 
3. Brand Association Asosiasi Merek  
No  PERNYATAAN 
1. Inovasi desain modelnya sangat beragam  
2. Ponsel merek adalah ponsel yang handal 
3. Publisitas telepon seluler M menggunakan artis-artis yang terkenal sehingga mudah di 
ingat 
4. Ponsel merek M cukup terkenal dengan fiturnya yang komplit 
 
4. Loyalitas Merek Brand Loyalty  
No  PERNYATAAN 
1. Tetap menggunakan ponsel merek M walaupun ada tawaran yang lebih menarik dari 
ponsel merek lain 
2. Merekomendasikan merek M kepada siapa saja yang membutuhkan 
3. Kembali menggunakan ponsel dengan merek M di lain kesempatan misal ketika ponsel 
sudah rusak 
 
5. Loyalitas Pelanggan  
No  PERNYATAAN 
1. Telepon seluler merek M membangkitkan rasa ingin membeli ulang 
2. Tetap memilih ponsel merek M meskipun ada produk komunikasi lain yang lebih bagus 
3. Saya ingin terus menggunakan ponsel merek M 
 
 
 
